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Insindoritydn tarkoituksena oli pyrkia selvittamaan graafisen teollisuuden asiantuntijoiden ja
mediatoimistojen edustajien ndkemysta painoviestinnan nykytilasta seka sen tulevaisuutta
digitalisoitumisen seurauksena. Tydssa tutkittiin, onko painaminen kuolemassa vai jatkuuko
painetun median tarina digitaalisen median rinnalla, mahdollisesti taydentaen toisiaan. Li-
saksi pyrittiin selvittamaan asiantuntijoiden kokemuksien, mielipiteiden ja esimerkkien
kautta, mika painetun median merkitys on markkinoinnissa.

Nykypaivana media on lasna ympari vuorokauden ja sen kayton koetaan viela lisdantyneen
koronapandemian aiheuttamien poikkeusolojen seurauksena. Kantarin kerddmien tietojen
mukaan vuonna 2019 mediamainontaan kaytettiin yhteensa 1 259 miljoonaa euroa ja mai-
nonnan maara kasvoi 1,2 prosenttia edellisvuodesta. Vuonna 2020 mediamainontaan kay-
tetty rahamaara ei yltanyt koronavirusepidemian vaikutuksesta samaan kuin vuonna 2019.
Kuitenkin painettu lehti keraa edelleen lukijoita, ja kansallisen mediatutkimuksen teettaman
tutkimuksen mukaan sanomalehtien sisaltd tavoittaa viikoittain 93 prosenttia suomalaisista.

Tutkimus toteutettiin puolistrukturoituna puhelinhaastatteluna, koska haluttiin selvittaa tutki-
muksen kohderyhman omia kokemuksia ja tulkintoja painetun median nykytilanteesta ja na-
kemyksia tulevaisuudesta. Tutkimus toteutettiin haastattelemalla alalla tyoskentelevia yrityk-
sia. Haastattelut pyrittiin esittdmaan insin6o6ritydraportissa mahdollisimman havainnollisesti
ja selkeasti kayttamalla tutkimusmenetelmille suositeltuja analyysimenetelmia ja tulosten
esittamisen tapoja.

Tutkimuksen tuloksena selvisi, etta painettu media toimii yha vahvasti itsenaisesti seka di-
gitaalisen median rinnalla. Painoviestinta koetaan luotettavana ja vaikuttavana mediana.
Sen fyysisyys on tarkea voimavara edelleen suunnitella ja tuottaa painettuja tuotteita, erityi-
sesti perinteisia painotuotteita ja asiakaslehtia.

Avainsanat Painoviestinta, paperimedia, mediamainonta, markkinointi
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The goal of this project is to look at printed media in its current state and to estimate how it
will develop in the future by surveying graphic industry experts and representatives of media
agencies, to research the effectiveness of printed media and to establish whether or not
printed media will continue being used alongside digital media, possibly complementing
each other. This assignment also covers effectiveness of media advertising and accessibility

of newspapers and magazines.

The research was carried out as a semi-structured telephone interview. The study was con-
ducted by interviewing companies in the field of publishing and marketing. The interviews
are presented in this report as illustratively and clearly as possible, using the analytical meth-

ods recommended for these kind of projects.

As the result of the study, it became apparent that printed media still works strongly inde-
pendently as well as alongside digital media. Printed media is still perceived as reliable and
effective. Tangibility is its most important feature, and it is playing a key role in designing

and manufacturing printed products nowadays.
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metropolia.fi ///Metropolia



Sisallys

1 Johdanto 1
2 Painoviestinta 2

2.1 Painoviestinnan tuotteita
2.2 Painotuotteen valmistusprosessi
2.3 Painetun median tulevaisuus

3 Mediamainonta 9
3.1 Mainonnan eri mediat 10
3.2 Mediamainonnan osuudet eri mediaryhmissa 11
3.3 Perinteisen markkinoinnin keinoja 14
3.4 Painetun mainonnan korkea huomioarvo 17
4  Asiantuntijoiden ndkemys painetun median nykytilasta ja tulevaisuudesta 18
4.1 Menetelmat ja tutkimuksen toteutustavat 18
4.2 Tutkimuksen haastattelut 20
4.3 Haastattelut teemoittain 21
5 Yhteenveto 28
Lahteet 30
Liitteet

Liite 1. Haastattelukysymykset

metropolia.fi ﬂMetropolia



1 Johdanto

Painetun median epavakaasta tulevaisuudesta on puhuttu jo digitalisaation alkuajoista
asti. Kuoleeko paperimedia vai jatkuuko sen tarina digitaalisen median rinnalla, mahdol-
lisesti taydentéen toisiaan? Tassa insindoritydssa pyritdan selvittdmaan graafisen teolli-
suuden asiantuntijoiden ja mediatoimistojen edustajien ndkemysta painetun median ny-
kytilasta seka tulevaisuutta digitalisoitumisen seurauksena. Lisaksi pyritaan selvittdmaan
asiantuntijoiden kokemuksien, mielipiteiden ja esimerkkien kautta, mika paperimedian
merkitys on markkinoinnissa. Tutkimus toteutetaan haastattelemalla alalla tyoskentele-

via yrittajia ja yritysten johtoa.

Tuotteiden markkinointi on ollut tarkeaa lapi ihmiskunnan historian. Se on ollut paras
tapa saada brandi ja tuotteet tunnetuksi ja myyda niita. Ennen digitalisaatiota tuotteita
markkinointiin perinteisin markkinoinnin keinoin, kuten mainostamalla sanoma- ja aika-
kauslehdissa. Nyt maailma on digitalisoitunut, ja se on muokannut kulutustottumuksia ja
elamaa. Mobiililaitteilla selaillaan verkossa entista enemman, ja sosiaalinen media on
osa arkipaivaa. Digitalisoitumisen myo6ta markkinoijien on taytynyt I0ytaa uusia keinoja
tavoittaa kohderyhmansa ja tuottaa vaikuttavaa markkinointia. Myds tekniikoiden kehit-
tyessa on mainostajien aktiivisesti kehitettdva omaa osaamistaan pysyakseen kehityk-

sen mukana.

Vaikka digitaaliset julkaisualustat kasvattavat suosiotaan, painettu lehti tavoittaa silti
edelleen suuren maaran lukijoita. Kansallisen mediatutkimuksen teettdman tutkimuksen
mukaan vuonna 2019 suomalaisista 87 prosenttia luki viikoittain Iehtien tuottamaa sisal-

t6a digitaalisena ja 57 prosenttia edelleen myds painettuna. [1.]

Koronavirusepidemiasta aiheutuneet poikkeusolot ovat vaikuttaneet kuluttajakayttayty-
miseen. Painotuotteiden myynti on hidastunut, kun kuluttajat ovat joutuneet siirtymaan
rajoituksien vuoksi kotioloihin. Poikkeusolojen vuoksi myds suuret tapahtumat ja messut
jouduttiin perumaan, minka seurauksena uusia digitaalisia keinoja oli keksittava ja hyo-

dynnettava.
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2 Painoviestinta

Graafisen teollisuuden ala on ollut viime vuosien ajan jatkuvassa muutoksessa, ja sen
on sanottu kuolevan digitaalisen median vallatessa alaa. Painettu media voi kuitenkin
tilanteeseen nahden hyvin. Se toimii usein omana mainos- tai viestintdelementtina kuten
my0s digitaalisen viestinnain tukena ja taydentaen sita. Muuttuneessa maailmassa sen
rooli on hieman muotoutunut uudelleen, kun digitaalisten viestinta- ja markkinointikeino-
jen tehokkuus, helppous ja kustannustehokkuus kiinnostavat markkinoijia ja yrityksia yha

enemman. Kilpailussa mukana pysyminen vaatii kykya uudistua.

Graafinen teollisuus valmistaa painotuotteita, ja varsinainen alan teollisuus ottaa vastuun
tuotantoprosessissa painotuotteen teknisesta valmistuksesta. Graafinen teollisuus kasi-
tetdan yleisesti painamisena paperille ja kartongille, mutta nykyaan myos muille materi-
aaleille, kuten muoville ja kankaalle painaminen ovat yleistyneet. Painomenetelmien kirjo
on laaja, mutta toimialaluokka painaminen ja tallenteiden jaljentaminen jakautuvat vain
kahteen luokkaan: sanomalehtien painaminen ja muu painaminen. Yleisimpina ja kayte-
tyimpia painetun median muotoina tunnetaankin juuri sanoma- ja aikakauslehdet. Muita
painotuotteita ovat muun muassa kuvastot, pakkaukset, myymalamainonnan tuotteet,
rullajulisteet, etiketit, suurkuvatulosteet ja muut monimuotoiset mainospainotuotteet, ku-

ten flyerit ja julisteet, joiden ensisijaisena tarkoituksena on tarjota ja myyda mainostilaa.

[2.]

Paperimedia pitda vield pintansa esimerkiksi vanhempien ikaluokkien kohderyhmissa.
Painetun median kanavissa kuluttajilla on enemman aikaa paneutua sen sisaltoon rau-
hassa. [3.]

2.1 Painoviestinnan tuotteita

Painotuotteita on kaikkialla, ja niitd on vaikea valttaa nakemasta ja kayttamasta paivit-
tain. Se, mita kaikkea voidaan laskea painotuotteeksi, ei valttamatta ole paivanselvaa.
Niiden jaotteluun on yksi ryhmittelytapa, joka jakaa painotuotteet kayttotarkoituksensa
mukaan kolmeen paaryhmaan: lukutuotteisiin, pakkauspainotuotteisiin ja muihin paino-
tuotteisiin. Kuvassa 1 painotuotteet on ryhmitelty kayttotarkoituksensa mukaan selkeasti

havainnollistaen kolmeen paaluokkaan ja niiden alaluokkiin. [4, s. 9.]
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Kuva 1. Perinteisten painotuotteiden ryhmittely [4, s. 8].

Sanoma- ja aikakauslehdet

Perinteinen sanomalehti on paperille painettu uutismedia, jonka sisalté koostuu moni-
puolisista ja ajankohtaisista yhteiskunnallisista kirjoituksista. Sanomalehdet voidaan luo-
kitella niiden sisallon, ilmestymistiheyden tai alueellisen luonteen mukaan paikallisleh-
diksi, maakuntalehdiksi, paivalehdiksi, valtakunnallisiksi lehdiksi tai poliittisiksi lehdiksi.
Aikakauslehti on joko tilattava, ironumerona ostettava tai jAsenyyden takia vastaanotettu
julkaisu. Aikakauslehdet voidaan karkeasti jakaa yleisolehtiin, asiakaslehtiin ja ammatti-

ja jarjestolehtiin. [5.]

Uutismedian kulutus on perustarve, joka ei vahene, vaan sen kayttdtavat muuttuvat jat-
kuvasti kehityksen mukana. Osaltaan nayttaa silta, etteivat ihmiset enaa jaksa keskittya
lukemaan pitkia artikkeleita, kun internet on tdynna mahdollisimman monta klikkia keraa-
via otsikoita ja lyhyita, kuvilla taytettyja kirjoituksia. Aikakaus- ja sanomalehdet kuitenkin
tarjoavat kuluttajille laaja-alaisia artikkeleita, joita voi lukea rauhassa, mika on kuluttajille

aiempaa tarkedmpaa. [3.]
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Painoviestinnan tuotteet menestyvat erityisen hyvin Suomessa, ja taalla luetaan eniten
painettuja sanomalehtia kaikista Pohjoismaista. Noin puolet suomalaisista kertoo myos
lukevansa aikakauslehtid vahintdan viikoittain. Vuonna 2020 koronaepidemian aikana
painetun median kaytto lisdantyi, ja huomattavaa on, etta poikkeusolojen vuoksi ihmisilla
oli suurempi tarve ja kysynta tosiasiapohjaiselle, huolellisesti tehdylle ja seikkaperaiselle

journalismille. [3.]

Sanomalehtien kulutus kasvoi tasaisesti maaliskuun 2020 koronahuipusta kesakuukau-
siin saakka. Elokuussa 2020 Sanomalehtien Liiton tilaamasta ja IRO Research Oy:n te-
kemasta Tuhat suomalaista -tutkimuksesta ilmenee, etta luotettavuus, laadukkuus, asi-
antuntevuus ja riippumattomuus olivat suomalaisten mielesta edelleen tarkeimmat uutis-
ja ajankohtaismedian ominaisuuksista. [3.] Kansallisen mediatutkimuksen teettaman tut-
kimuksen mukaan sanomalehtien sisalto tavoittaa viikoittain 93 prosenttia suomalaisista.
Kuvasta 2 selvidd, miten sanomalahdet tavoittavat eri ikaryhméat. Vuonna 2019 suoma-
laisista 87 prosenttia luki viikoittain lehtia digitaalisena ja 59 prosenttia painettuna. [1.]

Sanomalehtien tavoittavuus eri ikaryhmissa (%)

Kaikki 15-24-vuotiaat 25-34-vuotiaat 35-44-vuotiaat 45-54-vuotiaat 55-64-vuotiaat yli 65-vuotiaat

m Kokonaistavoittavuus = Painettu ja Digi = Painettu = Digi

Kuva 2. Sanomalehtien tavoittavuus eri ikdryhmissa vuonna 2019. Kategorioiden osuus il-
maistu prosentteina kokonaisliikevaihdosta. [1.]
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Nuoret lukevat nykyaan selkeasti enemman digitaalisia sanomalehtia kuin painettua ver-
siota, mutta myds huomattavaa on, ettd vanhempi vaest6 on 16ytanyt painetun version
rinnalle digilehdet. Jopa 72 prosenttia yli 65-vuotiaista lukee digitaalisia sanomalehtia.
Kansallisen mediatutkimuksen loppuvuonna 2020 julkaiseman tutkimuksen mukaan
suurimmat lukijamaarat kerasivat asiakasmediat: Yhteishyva, Pirkka, Terveydeksi! ja

Op-lehti. Yleisomedian lehdista Eeva, Aku Ankka ja Apu olivat luetuimpia [3].

Asiakaslehti

Asiakasmedia eli asiakaslehti, jakaa tietoa esimerkiksi yrityksesta ja sen tarjoamista tuot-
teista ja palveluista. Samalla tavalla kuin sanomalehdet asiakkuus- ja jasenlehdet jasen-
tavat tietoa ja tarjoavat sita helposti kasiteltdvassa muodossa. Asiakaslehden kaksi tar-
keintd vahvuutta ovat laadukkaasti toteutettu sisdltdé ja hyvin suunniteltu ja lukemaan
houkutteleva, visuaalinen toteutus. Hyvan asiakaslehden tulisi olla samaan aikaan viih-

dyttava, hyodyllinen ja informatiivinen. [6.]

Mediakentan muutoksista huolimatta asiakaslehdet ovat sailyttaneet asemansa erittain
vahvana. Asiantuntijoiden mielestd asiakaslehtien rooli on lisdantynyt etenkin asioita
taustoittavana ja syventavana valineena. Niiden avulla yritykset pyrkivat pysayttamaan
asiakkaan sosiaalisen median kanavien nopeasyklisesta kentasta. Painettu asiakaslehti
tulee asiakkaan postiluukusta kotiin kannettuna muistuttamaan yrityksesta tarinoiden ja

hyodyllisen kohdennetun sisallén avulla.

Internet on monenlaista tietoa taynna, ja moni on tottunut nykypaivana sen myota ilmai-
seen tietoon. limaiseksi jaettava ja hyvin tehty asiakaslehti hyotyy myos tasta kehitys-
trendista. Asiakaslehti on edelleen tarkea osa yritysten ja yhteisdjen markkinointiviestin-
taa. [6.]

Pakkauspainotuotteet

Painoteollisuuden kehitys on hyvin erilaista maailmassa eri alueilla ja eri markkinoilla.
Pakkauspainamisen markkinat kasvavat ja ndkymat ovat hyvat uuden Drupa-raportin
mukaan. Paukkauksien paaasiallinen tarkoitus ja tehtava on suojata tuotteita kuljetuksen

aikana valmistajalta kayttajalle. Niilld pystytddan myds helposti luomaan mielikuvia
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esimerkiksi brandista, ja ne toimivat usein myds houkuttavana myynnin edustajana ja
informaation lahteena. Pakkauksia on todella paljon erilaisia, ja digipaino mahdollistaa
vaihtuvat kuosit ja samalla optimoi tilausmaarat. [7.] Taman insinboériraportin haastatte-
luihin osallistuneet asiantuntijat ovat myos sita mielta, etta pakkauspainaminen valloittaa

graafisen teollisuuden alaa entistd enemman tulevina vuosina.

2.2 Painotuotteen valmistusprosessi

Painetun median tuotteiden valmistusprosessi on kolmivaiheinen. Kaikki kolme valmis-
tuksen paavaihetta tehddan samassa jarjestyksessa: ulkoasun toteutus, varsinainen pai-
naminen ja jalkikasittely. Valmistusprosessin eri vaiheissa kaytettavat laitteet ja toteutus-

tavat voivat vaihdella tuotteen ja tuotantoprosessin mukaan.

Painotuotteen valmistus alkaa aina luovasta tyosta, missa kuvittajat ja tekstin kirjoittajat
suunnittelevat ja luovat tuotteen sisallon ja graafiset suunnittelijat sen ulkoasun. Ensim-
maisessa vaiheessa maaritelladn myds painotuotteen formaatti, varillisyys ja sivumaara.
Lisaksi huolehditaan ulkoasun toteutuksesta: tekstin ja kuva-aineiston kasittely proses-
sin vaatimaan muotoon, teksti- ja kuvaelementtien asemointi sivuiksi tai painoaihioiksi.
Seuraavassa vaiheessa eli painovaiheessa painetaan haluttu aihe paperille tai muulle
valitulle painoalustalle. Painopinnalla oleva kuva-aihe siirretdan sen jalkeen painovarin
valityksella painettavalle materiaalille. Lopuksi jalkikasittelyvaiheessa painetut arkit tai
rata viimeistellaan valmiiksi tuotteeksi tai edelleen jatkokasittelyyn lahtevat tuotteet niille
sopivaan muotoon. Esimerkiksi lukutuotteille tyypillisia jalkikasittelytoimintoja ovat taitto,
sidonta, puhtaaksileikkaus, osoitteen merkitseminen ja pakkaus. Pakkauspainotuottei-
den jalkikasittelyyn taas kuuluvat esimerkiksi pienrullaus, stanssaus, nuuttaus ja foliointi.

Kuvassa 3 havainnollistaan eri tuotteiden tuotantoprosessin vaiheita. [4, s. 9-10.]
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Sanomalehti Pulloetiketti Kasikirja
Sisallon Lehden toimitus Mainostoimisto Tuotteen
tuottaminen Uutistoimistot valmistaja
Mainostoimistot
Ulkoasun Kuvankasittely Kuvankasittely Grafiikka
toteutus Sivutaitto Grafiikka Sivuntaitto
Asemointi Arkkiasemointi
Painaminen Levynvalmistus Sylinterinvalmistus Digipaino
Offsetrotaatio Syvapainorotaatio (yhdistetty
Taittolaite Liuskaleikkaus jalkikasittely)
Jalkikasittely Liitteistys Stanssaus Automaattinen
Osoitteistus Niputus keraily, nidonta,
Niputus Pakkaus taitto ja leikkaus
Jakelu Toimitus asiakkaalle ~ Toimitus asiakkaalle

Kuva 3. Sanomalehden, pulloetiketin ja matkapuhelimen kasikirjan valmistuksen prosessikaavio

[4,s.10].

Vaikka kaikkien painoon lahtevien tuotteiden valmistus sisdltdd samat vaiheet, niiden

tuotantoprosessit voivat hyvinkin erota toisistaan.

2.3 Painetun median tulevaisuus

Joukkoviestintamarkkinoiden kehitys on ollut kahden viime vuosikymmenen aikana ta-
pahtumarikasta. Murros on johtunut ennen kaikkea mediatalouden digitalisoitumisesta.
Ennen digitalisaatiota markkinointia tehtiin perinteisen markkinoinnin keinoin, eli paina-
malla esimerkiksi mainos sanoma- ja aikakauslehtiin. Nyt maailma on digitalisoitunut, ja
se on muokannut kulutustottumuksia. Vanhan tilalle ja rinnalle on kehitettava uusia inno-

vaatioita, jotta painettumedia pitdad pintansa myés tulevaisuudessa. [8.]

Johtavan eurooppalaisen mikrotrendien ja avainteknologioiden analysointiyrityksen Tra-
donen perustaja ja toimitusjohtaja Nils Muller uskoo vahvasti painoviestinnan tulevaisuu-

teen. Millerin mielesta paperi ja painotuotteet voivat luoda unohtumattomia kokemuksia
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kuluttajille ja ne pystyvat tdydentdmaan digitaalisia tuotteita uusilla innovatiivisilla kei-
noilla. [9.]

Tutkimuksessaan The Five Megatrends in Print Mller listaa esimerkkeja innovaatioista,
joilla kuluttajien ja asiakkaiden huomio pyritddn herattdmaan. Niitd ovat puhuvat kirjat,
alykkaat pakkaukset ja NFC-tekniikkaa (Near Field Communication) tukevat kayntikortit.
Edelld mainitut ovat hyvid esimerkkeja siitd, miten paperi- ja painotuotteiden markkinat
tarjoavat tulevaisuudessa uusia mahdollisuuksia mediarajat ylittaville kampanjoille. Li-
saksi vastuullisuus ja kestava kehitys ovat nykypaivan trendeja, ja paperin kayttdé onkin
hyvin resurssitehokasta. Sellaiset yritykset kuin UPM pitavat huolen siita, etta paperituot-

teiden elinkaari on kokonaan kestavan kehityksen periaatteiden mukaista. [9.]

Muller on listannut viisi megatrendia painetun median tulevaisuudessa:

o huomiotalous

) konvergenssi

o virtualisoituminen
o outernet

o alylaitteet.

Koska ihmisilla on rajallinen kyky vastaanottaa ja kasitella tietoa, uudenlaiset arsykkeet
ylittdvat todennakoisemmin huomiokynnyksen ja nousevat kuluttajien tietoisuuteen. Ta-
man takia valmistajat mainostavat digitaalisia tuotteitaan painetuilla mainoksilla ja ku-
vastoilla. Artikkelissa esitelladn huomiotalouden trendista esimerkkina puhuva valokuva-
kirja. Tuotteessa on perinteisen fyysisen kirjan tuntu, mutta yllattdva ominaisuus tekee

siitd kiinnostavan. [9.]

Toiseksi megatrendiksi Mdller mainitsee konvergenssin, joka tarkoittaa suuntausta,
jossa erillisen toiminnallisuuden omaavat tekniikat kehittyvat yhteneviksi tuotteiksi. Voi-
daan puhua myds mediakonvergenssista, jolla tarkoitetaan eri joukkotiedotusvalineiden
ja niiden sisaltojen nivoutumista yhteen niin, etta esimerkiksi samaa tekstia, kuvaa ja
likkuvaa kuvaa sisaltavaa aineistoa voidaan jakaa eri muodoissa eri medioissa. Tassa
yhteydessa Miiller esittdd megatrendin saumattomana mediana, jossa painettu ja digi-

taalinen media nivoutuvat toisiinsa tiivimmin, esimerkiksi parhaillaan kehitteilld on
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elintarvikepakkauksissa kaytettava alykas paperi, jota voidaan lukea alylaitteella. Paperi

lahettaa laitteeseen pilven kautta esimerkiksi tuoteselosteen, kun sitd kosketaan. [9.]

Virtualisoituminen yrittda edelleen 16ytda paikkaansa maailmassa ja jatkaa yleistymis-
taan. Elektronisten virtuaalilasien lisdksi pahviset painetut virtuaalilasit ovat edullisempi
vaihtoehto, mika toimii hyvin esimerkiksi markkinointitarkoituksissa. Toisena esimerkkina
virtualisoitumisesta on sen ja painotuotannon yhdistava teknologia, 3D-paperitulostus,

joka saadaan aikaan miljoonien varisavyjen toiston ansiosta. [9.]

Outernetilla tarkoitetaan normaalin ympariston sulautumista internetin kanssa, missa ta-
valliset kayttoesineet alkavat kommunikoida sen kautta. Esimerkkina artikkelissa noste-
taan esille e-kirjat, kuten matkaoppaat, jotka hyddyntavat kayttdjansa GPS-sijaintia ja
muokkaavat tekstia sen mukaan, missa niita luetaan. Lisaksi painotuotteita ja alylaitteita
tullaan ndkemaan enenevissd maarin yhteydessa toisiinsa, ja tulevaisuus tuo mukanaan

tekoalyn ja pilvipohjaiset varastojarjestelmat I0ytavat tiensa pahvipakkauksiin. [9.]

3 Mediamainonta

Mediamainonnalla tarkoitetaan tavoitteellista tiedottamista suurelle yleisélle joukkotiedo-
tusvalineiden valityksellda. Mediamainontaa on esimerkiksi lehdissa ja verkossa mainos-
taminen seka televisio- ja ulkomainonta. Lisdksi mediamainontaan kuuluu elokuva-,
messu- ja radiomainonta. Kaikki mediamainonta soveltuu hyvin suurten kohderyhmien
tavoitteluun yhtaaikaisesti, mutta silla pystytaan myos tehokkaasti kohdentamaan mai-
nontaa tietylle kohderyhmalle. [10.] Monikanavainen mainonta on yha tarkeampaa kulut-
tajan kuluttaessa eri medioita samaan aikaan ja myods tehokas tapa altistaa kayttaja sa-

malle viestille useammassa eri mediakanavassa [3].

Digitaalinen media vie vuosi vuodelta suuremman osuuden mediamainonnasta, uusia
digitaalisia kanavia syntyy koko ajan. Taman seurauksena myods kuluttajat kayttavat en-
tistd enemman digitaalisia valineitd verrattuna perinteisiin median alustoihin. Nykypai-
vana media on lasna ympari vuorokauden ja sen kaytdn koetaan vield lisdantyneen ko-

ronapandemian aiheuttamien poikkeusolojen seurauksena.
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Kantar TNS:n tietojen mukaan sanomalehtien, iltapaivalehtien ja ilmaisjakelulehtien
verkkosivujen lukeminen kasvoi koronakevaan 2020 aikana 41 prosenttia. Lisaksi koti-
maisten suoratoistopalveluiden seuraaminen ja aikakauslehtien verkkoversioiden luke-
minen lisdantyi huomattavasti. Nykyaan inmiset kayttavat eri medioita paallekkain: esi-
merkiksi sosiaalisen median kanavia voi hyvin seurata samalla, kun katsoo televisiota.
Vuonna 2020 suomalainen kaytti paivittain eri media-alustoja samanaikaisesti 9 tuntia ja

27 minuuttia ja median parissa kulutettu aika kasvoi vuodesta 2019 1,5 tuntia. [11.]

Kuluttajan niin sanottu mediapaiva on tata nykya hyvin rikkonainen, ja nain ollen esimer-
kiksi kampanjoissa on hyva maksimoida kohtaamiset kuluttajan kanssa. Kampanjan te-
hoa voidaan nostaa raataloimallda mainosviestia esimerkiksi vuorokauden ajan tai viikon
paivan mukaan. Viestia tulee muokata niin, ettd se huomioi kaytettdvan median erityis-
piirteet. [3.]

3.1  Mainonnan eri mediat

Lehtimainonta eli printtimainonta tavoittaa lukijansa sanoma- ja aikakauslehtien aaressa.
Mediaymparistd on lehdissa turvallinen, ja silla voi tavoittaa miljoonayleison. Lehtia on
aina pidetty arvokkaana mainoskanavana, joka soveltuu monenlaiseen mainontaan:

mainoskampanijoihin, vahittaiskauppaan ja brandimainontaan. [12.]

Televisiomainonta yhdistaa aanta ja likkuvaa kuvaa, ja taman takia sen huomioarvo on
suuri. TV-mainonta koetaan vaikuttavana media, joka herattaa tunteita. Televisiomainon-
taa voi ostaa paikallisesti ja alueellisesti. Suomen valtakunnallisia TV-kanavia ovat Yle1,
Yle2, MTV ja Nelonen, ja niiden kautta on mahdollista tavoittaa lahes kaikki suomalaiset.
Televisio on aktiivinen mediakanava ja informoiva valine. Televisiotoimiala on kasvanut
maksutelevisiotoiminnan ja nimenomaan tilausvideopalveluiden katselumaksujen myoéta

viime vuosina. [12.]

Radio on hyvin kattava mainonnan kanava, mutta mediana se on nopea, jolloin kuulijan
huomio tulee kiinnittdd sekunneissa. Mainosmyynnilla toimintaansa rahoittavia radioase-
mia kutsutaan kaupalliseksi radioksi. Ne luokitellaan valtakunnallisiin, ketju- ja pakallis-

radioihin. Vuosi 2019 oli suotuisa danimedioille: kaupallinen radio kasvoi noin kolme
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prosenttia edelliseen vuoteen nahden. Tyomatkakuuntelun vahennyttya koronavirusepi-

demian vuoksi, vuonna 2020 radion kuuntelu kuitenkin supistui edellisvuodesta. [12.]

Verkkomainontakeinoja ja kohdennusmahdollisuuksia syntyy koko ajan lisda internetin
kehityksen mukana. Verkkomainonnalla tarkoitetaan maksettua mainontaa, jolla tavoi-
tellaan nakyvyytta erilaisille brandeille, tuotteille ja palveluille verkossa. Internetissa ta-
pahtuva mainonta mahdollistaa sen, ettd mainostettavat tuotteet nakyvat monissa kana-
vissa, jolloin monikanavaisuus tehostuu ristiin linkittdmisen ansiosta. Verkkomainontaa
on esimerkiksi sosiaalisen median mainonta, hakusanamainonta, natiivimainonta ja ban-

nerimainonta.

Ulkomainonta on kaikki kodin ulkopuolinen media. Se on ainut jaljella oleva mediamuoto
ja massamedia, jota pystyy kohdentamaan niin ajallisesti, alueellisesti, paikallisesti kuin

kohderyhmittain. Ulkomainonnan vahvuus on sen tavoittavuus. [13.]

Lisdksi mediamainonnan jaotteluun kuuluu elokuvamainonta. Kuten jo nimesta voi huo-
mata, tarkoitetaan elokuvamainonnalla elokuvateattereissa naytettavia mainoksia. Elo-
kuvissa kavijan on mahdotonta valttyd mainoksilta, ja suuren kuvan ja paremman aa-
nentoiston takia elokuvamainonta koetaan vaikuttavana. Sen vahvuutena on keskittynyt
kohdeyleis6, mika mahdollistaa tavanomaista enemman ihmisen keskittymista vaativien
mainosten esittdmisen. Esimerkiksi TV-mainoksia voidaan esittda pidempina versioina
ilman rajallista mainosaikaa, mika televisiossa yleensa on muutamasta sekunnista muu-

tamaan minuuttiin. [12.]

3.2 Mediamainonnan osuudet eri mediaryhmissa

Kantarin keraamien tietojen mukaan vuonna 2019 mediamainontaan kaytettiin yhteensa
1 259 miljoonaa euroa ja mainonnan maara kasvoi 1,2 prosenttia edellisvuodesta. Tiedot
perustuvat Kantarin kuukausittaiseen mediaseurantaan ja vuosittaiseen erillistutkimuk-
seen, jossa media-alan liitot ovat yhteistydkumppaneina [14]. Kuvasta 4 selvida vuoden
2019 mediamainonnan perinteinen jakauma ja muutos edelliseen vuoteen prosentteina.
Perinteisen jaottelun mukaan mediaryhmia on yhdeksan, joista kolme mediamainonnan
karkikanavaa ovat verkkomainonta (37 %), painetut sanomalehdet (20 %) ja lineaarinen
TV (18 %).
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Mediamainonta 2019
Mediaryhmien osuudet,

perinteinen jaottelu Ulkomainonta (+19%)

Elokuva (+14%

Messut (-0,1%)

0, 0% Sanomalehdet:
% painettu (-9%)

Kaupiki- ja
noutolehdet:
painettu (-4%)

Verkkomedia (+9%) Aikakauslehdet:

painettu (-7%)

Teleivio: lineaarinen (-5%)
Radio (+6%)

Kuva 4. Mediamainonnan panostukset eri mediaryhmien valilld vuonna 2019. Kategorioiden
osuudet ilmaistu prosentteina 1 259 miljoonasta eurosta. Suluissa oleva prosentti ker-
too muutoksen vuodesta 2018. [14.]

Mediaryhmien osuuksia tarkasteltaessa perinteisella mediaryhmajaottelulla, mainonnan
panostukset kasvoivat reilusti verrattuna vuoteen 2018 verkkomediassa, elokuva- ja ul-

komainonnassa ja radiossa.

Sanomalehtimainonnan osuus kaikesta media-mainonnasta on pienentynyt trendin-
omaisesti Iahes joka vuosi jo usean vuoden ajan. Niin ikdan painetun median ja television
panostukset taas laskivat vuodesta 2018. Sanomalehtien mainonta laski 9 prosenttia,
aikakauslehtien 7 prosenttia ja nouto- ja kaupunkilehtien 4 prosenttia. Messumainonnan
maara pysytteli Idahes samalla tasolla kuin edellisvuotena. Panostukset ulkomainontaan
ohittivat niin globaalisti kuin Suomessakin ensimmaista kertaa sanomalehtimainonnan.
Ulkomainonnan osuus mediamainonnasta oli 6 prosenttia, ja se kasvoi jopa 19 prosent-
tia edellisvuodesta. Edelleen suurimman osuuden mainonnasta vie kuitenkin verkkome-
dia, josta sosiaalinen median mainonnan osuus on suurin. Esimerkiksi lehtitalojen ver-
kosta keraamat mainostuotot eivat kuitenkaan riita printtimainonnan tulonmenetysten

korvaamiseen, silla verkkomainonta on perinteisid mainoskanavia halvempaa [15].
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Vuonna 2020 mediamainontaan kaytetty rahamaara ei yltanyt koronakevaan vaikutuk-
sesta samaan kuin edellisena vuonna. Mediamainontaan kaytettiin 1 126 miljoonaa eu-
roa, ja sen maara laski 11,3 prosenttia. Mainonnan maara kasvoi vain verkkomediassa,
ja sen osuus oli suurin kaikesta mainonnasta, lI&hes 50 prosenttia. Elokuvamainonta koki
suurimman laskun koronan sulkiessa elokuvateatterit, ja sen maara laski 65 prosenttia.
Myés painettujen sanomalehtien mediamainonta laski 25 prosenttia ja aikakauslehtien
mediamainonta 19 prosenttia. [8.] Kantarin luvuista voidaan olettaa, ettd vuonna 2020
isot suomalaiset mainostajat ovat elaneet hyvin erilaisissa todellisuuksissa toimialastaan
riippuen. Esimerkiksi vahittaiskaupan ala ei ole kokonaisuudessaan kokenut samankal-

taista alamakea kuin esimerkiksi matkailuala.

Mediamainonnan maaran kehityksen vuosien 2009 ja 2019 valilla voi nahda kuvasta 5.
Mediakentan sisalla painopisteen muutos printtimediasta sahkodiseen viestintdan on ta-
pahtunut varsin nopeasti, mutta mediamarkkinoiden koko ei ole muuttunut merkittavasti
Suomessa. Etenkin painetun median mediamainonnan merkitys on painottunut 2010-
luvulle. [12.]
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Mediamainonnan kehitys
(milj. euroa)
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Painettu media m Sahkdinen media (TV, radio, verkko, elokuva) = Mediamainonta yhteensa

Kuva 5. Mediamainonnan maaran kehitys vuosien 2009 ja 2019 valilla. Pylvaat kuvaavat paine-
tun median, sahkdisen median (TV, radio, verkko, elokuvat) ja mediamainonnan kaytet-
tyjen eurojen maaraa. Luvut ovat miljoonaa euroa. [16.]

Suomessa mediamainonnan muuttuminen on ollut havaittavissa mediamainontaan teh-
tyjen sijoitusten vahentymisena. Kymmenen vuoden aikana mainonnan maara paine-
tussa mediassa on laskenut tasaisesti ja sdhkdisen median mainonnan panostukset ovat

kasvaneet samaan tahtiin. [16.]

Kuluttajan mediapaiva on nykyaan rikkonainen ja nain ollen esimerkiksi markkinoinnissa
on hyva tehostaa kohtaamisia kuluttajien kanssa. Viestia tulee muokata niin, etta se huo-

mioi kaytettdvan mediakanavan erityiset piirteet. [3.]

3.3 Perinteisen markkinoinnin keinoja

Yksinkertaisuudessaan perinteinen markkinointi kasittaa kaikki muut markkinoinnin kei-
not, paitsi digitaalisen markkinoinnin keinot, joita ovat lehtimainonta, televisiomainonta,
radiomainonta, elokuvamainonta ja ulkomainonta. Perinteisen painetun markkinoinnin

tuotteita ovat
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o lehtimainokset
. mainoskyltit

J esitteet

o julisteet

o teippaukset

o kayntikortit

o flyerit. [17.]

Perinteisen ja digitaalisen markkinoinnin valilla on joitakin eroja. Suurin ndkyva ero on
kommunikaatiossa. Perinteisessa markkinoinnissa kommunikaatio on ainoastaan yksi-
suuntaista, ja siind markkinoiva taho kommunikoi suoraan isommalle kohdeyleisdlle.
Verkossa saannot ovat muuttuneet. Yksisuuntaisen kommunikaation sijaan verkkomark-
kinoinnissa on kyse hyddyllisen sisallon toimittamisesta juuri silloin, kun ostaja sita tar-
vitsee. Kyse on vuorovaikutuksesta, tiedottamisesta, koulutuksesta ja valinnasta. Nyky-
aan organisaatiot kommunikoivat suoraan ostajien ja kuluttajien kanssa. Interaktiivisuus
kuluttajien kanssa luo mahdollisuuden tarkealle palautteelle, ja yritys pystyy hyodynta-

maan nain palautetta kehittddkseen markkinointiansa. [18.]

Valtavirta ja kaupalliset tiedotusvalineet ovat edelleen tarkeitd komponentteja hyvassa
suhdetoimintaohjelmassa. Monilla kapeilla markkinoilla ammattilehdet ja sanomalehdet
auttavat paattamaan, mitka tuotteet ja yritykset ovat tarkeita. Internet on tehnyt kommu-
nikaatiosta kuluttajan ja markkinoijan valilla jalleen julkisen, kun fokus on ollut melkein
yksinomaan pelkalla medialla. Blogit, verkkovideot, uutiset ja muu verkkosisaltdé antavat

organisaatioiden kommunikoida suoraan ostajien kanssa. [18.]

Paikallislehdissa mainostaminen on yksi perinteisimmista tavoista saada ihmisten huo-
mio, ja mainoskanavana sanomalehted on pidetty arvokkaana mediana. Lehdissa mai-
nostaminen on kuitenkin monesti todella kallista, ja nykypaivdnad sosiaalisen median
markkinointityokalut ovat melko suuri vastus, jo vain niiden hinnan perusteella. Tasta
huolimatta lehtimainonta on Suomen suurin mediamainonnan muoto, ja lehdissd mai-

nostaminen voi olla myds kannattavaa, riippuen tuotteen tai tapahtuman kohdeyleisosta.

[3.]
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Perinteisessa markkinoinnissa, kuten lehtimainonnassa, ajankaytté on hyvin tarkkaan
suunniteltua, silld mainoskampanjoiden suunnittelu voi vieda runsaasti aikaa ja resurs-
seja, koska mainonnan tarkoitus on pysya muuttumattomana ennalta sovittujen pidem-

pien ajanjaksojen ajan [17].

Yleisesti perinteisen markkinoinnin kustannukset maaraytyvat ulkoisen tahon asetta-
masta mediatilan hinnasta, ja esimerkiksi sanomalehtien tuotto rakentuu puoliksi mai-
nostuloista ja puoliksi niiden kuluttajamyynneista eli tilaus- ja irtomyynneista. Kuva 6 ha-
vainnollistaa hintojen tasoa vaikuttavan, arvostetun ja luotetun mediaympariston ja toi-
mivan mainonnan tarjoajan, Helsingin Sanomien sivuilla. Hintoihin vaikuttaa lehden ra-
kenne eri vilkkonpaivina. Insindoritydssa tutustutaan pelkastaan A-osan hinnastoon, jossa

hinta maaritellaan viikonpaivan, koon ja mainoksen sijainnin mukaan lehdessa.

Maanantai- | Perjantai- .
Palstaaxmm mm x mm J SR AT

torstai ERENRLE]

Etusivu 5 x 308 254%308 = 56923€ | 61210€ | 69247€
Ensimmainen 10 x 365 528x365 = 50339€ | 55373€ | 62924€
aukeama, A6-7
Uutisavaus, 2 x 365 99x365 @ 13034€  14337€ @ 16283 €
A7 tai A9
Ensimmainen
oikeanpuoleinen 5 x 365 254x365 = 28765€ | 31642€ | 35956€
sivu
A-osan 10 x 365 528x365 = 50339€ | 55373€ | 62924€
kesiaukeama

10 x 180 528x180 = 33942€ | 37336€ @ 424274
A-osan takasivu 5 x 365 254x365 = 26894€ | 29584€ | 33618€

Kuva 6. Helsingin Sanomien mediatiedot 2021, A-osan hinnat mainospaikan ja palstakoon
mukaan [19].

Kuvasta voi paatella, ettd mainostila ja mainos painettuna paperille on arvokasta. Sano-
man tietojen mukaan kuitenkin 59 prosenttia sanomalehtien mainonnasta huomataan ja

jopa 68 prosenttia printtimainonnan huomanneista perehtyy mainokseen. Myos koolla

metropolia.fi WMetrOPOIia



17

on valid. Mainoksen koko on huomattavasti tarkeampi kuin sen sijainti lehdessa, jos etu-
sivua ei oteta huomioon. On my®os tutkitusti todistettu, ettéa kuvat lisdavat huomattavasti

mainoksen huomioarvoa [3].

3.4 Painetun mainonnan korkea huomioarvo

Digimainonnan hajautuminen on edesauttanut printtimainonnan kasvua, ja painettu mai-
nonta on suusanallisen markkinoinnin lisdksi vahvimpia tapoja toteuttaa markkinointia.
Printtimainonta soveltuu hyvin seka brandi- etta tuotemainontaan. Laajan kohderyhman
tavoittamiseen ei valttamatta riitd pelkka digitaalinen ymparistd ja sen sisaltd, vaan sen

rinnalle tarvitaan my6s muita mainonnan keinoja, kuten painettumedia.

Verkkomainontaa on helppo kohdentaa suoraan kuluttajalle nopeasti, mutta painetun
median etuna on iso kontaktipinta, huomioarvo ja pitkd muistijalki. Toisin sanoen pape-
rimedia toimii markkinoinnissa, kunhan tavoite, kohderyhma ja viestikarki on suunniteltu
huolellisesti ja kohdistettu oikeaan hetkeen. Riippuen mainonnan tavoitteesta, se voi
vaatia toistoa ja vaikuttavuutta: esimerkiksi jos tavoitteena on kasvattaa brandin tunnet-
tuutta, isot pinnat toimivat huomattavasti tehokkaammin ja koska painetun median pinnat
ovat useimmiten suurempia kuin verkkomainonnan isoimmat pinnat. Jos taas tavoit-
teena on keratd nopeasti ison kohderyhman huomio, Helsingin Sanomien etusivu on
hyva vaihtoehto mainokselle. Huomioarvon nostattaja on printti-digiyhdistelma, silla

printti herattaa ostokiinnostuksen ja oikean kohderyhman huomio saadaan digilla. [20.]

Painetut mainokset koetaan yleisesti ottaen positiivisina, kun ne 10ytyvat aikakauslehtien
valista, ja nain ne myds koetaan kiintedksi osaksi lukuelamysta. Hairiéttdmassa lukuti-
lanteessa myds mainonnan huomioarvo kasvaa ja se koetaan henkildkohtaisempana.
Tunnetun ja luotettavan median luoma haloefekti kasvattaa néin ollen myds mielikuvaa
mainostajan luotettavuudesta. [3.] Haloefektilla tarkoitetaan tassa tapauksessa tilan-
netta, jossa kohteen yksi positiivinen ominaisuus luo kasityksen useasta muusta positii-

visesta ominaisuudesta [21].
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Kuluttaja kohtaa lahes joka paiva sadoittain, ellei jopa tuhansittain erilaisia mainoksia ja
mainosviestejd, mika nostaa riman mainoksien toteutuksille. Kansallisen mediatutkimuk-
sen mukaan osa mainoksista saattaa ohittaa kuluttajan huomion vain siksi, ettd mainok-

sen kuva ei ole riittdvan hyva. [3.]

4 Asiantuntijoiden nakemys painetun median nykytilasta ja tulevaisuu-
desta

Insindoritydssa tutkittin graafisen teollisuuden asiantuntijoiden ja mediatoimistojen
edustajien nadkemysta printatun median nykytilasta seka tulevaisuutta digitalisoitumisen
ja graafisen teollisuuden murroksen seurauksena. Lisaksi pyrittiin selvittamaan asian-
tuntijoiden kokemuksien, mielipiteiden ja esimerkkien kautta, mika on painetun median
merkitys ja miten mediamainonnan muutos on nakynyt yritysten markkinoinnissa. Tutki-
mus toteutettiin puolistrukturoituna puhelinhaastatteluna vuoden 2021 kevaan aikana, ja

tutkimusmenetelmana kaytettiin laadullista eli kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa.

4.1 Menetelmat ja tutkimuksen toteutustavat

Laadullinen tutkimus

Kvalitatiivisella tutkimusmenetelmalla tarkoitetaan laadullista tutkimusta. Laadullista tut-
kimusmenetelmaa kaytetaan yleensa silloin, kun tutkittavaa asiaa ei tunneta entuudes-
taan. Kvalitatiivisen tutkimuksen aineistoina kaytetaan yleisesti empiirisia aineistoja, joi-
hin kuuluvat havainnointi, haastattelut, dokumentit ja kyselyt. Kvalitatiivisessa tutkimuk-
sessa lahtokohtakohtana ei ole hypoteesin tai teorian testaaminen, vaan aineiston mo-
nipuolinen ja huolellinen tarkastelu. Tutkimuksessa suositellaan kaytettdvan laadullisia
metodeja aineiston hankinnassa, jotta haastateltavien ndkdkulmat paasevat hyvin esille.
Laadullista menetelmaa sovelletaan yleensa pienen otoksen tutkimiseen ja taman takia
erilaiset haastattelutekniikat sopivat hyvin laadullisen tiedon keraéamiseen. Laadullisessa
tutkimuksessa tutkimusaineistoa on usein useammassa eri muodossa ja sen kasittely

edellyttda aineiston purkua eli litterointia. [15.]
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Puolistrukturoitu haastattelu

Puolistrukturoitu haastattelu mahdollistaa haastattelurungosta poikkeamisen. Haastatte-
lukysymykset ja niiden jarjestys on kuitenkin mietitty etukateen, mutta kysymysten sana-
muotoja tai niiden jarjestysta ei valttamatta tarvitse noudattaa. Puolistrukturoidun haas-
tattelun maarittelystd on monta nakemysta, mutta kaikki nakemykset yhtenevat siina,
ettd haastattelulla on aina jokin tietty perspektiivi. Se, voiko kysymysten sanamuotoa tai
jarjestysta vaihtaa, taas erittelee mielipiteita, ja joidenkin maaritelmien mukaan kysymys-
ten jarjestyksen muuttaminen on mahdollista. [15.] Taman tydn haastattelun kysymykset
pyrittiin pitamaan yksinkertaisina ja haastattelu itsessaan keskustelumuotoisena. Taman
vuoksi kysymysten jarjestysta muokattiin haastateltavan vastausten perusteella, jotta

keskustelu eteni loogisesti ja sujuvasti eteenpain.

Valmiiksi laaditut kysymykset pitavat huolen siita, ettd haastattelu pysyy aiheessa, eika
nain anna liilan paljon vapautta haastateltaville poiketa siitd. Taman ansiosta puolistruk-
turoidulla haastattelulla saadaan kerattya tietoa, jota on alun perinkin l1ahdetty keraa-
maan. Osittain jarjestelty ja osittain avoin haastattelulaji asettuu muodollisuudessaan
teemahaastattelun ja strukturoidun haastattelun valille. Puolistrukturoitu haastattelu
muistuttaa paljon teemahaastattelua, ja niilla on paljon yhteistad. Teemahaastattelun ana-
lysointi on usein sujuvampaa kuin useimmissa muissa laadullisen aineiston analysointi-

menetelmissa. [15.]

Tiedonkeruunmenetelman valintaan vaikuttavia tekijoita ovat tutkimuksen tavoitteet, tut-
kimusasetelma, laatu, tutkimuskohteiden valinta eli otanta ja tavoiteltu vastausosuus.
Tiedonkeruutapa vaikuttaa tutkimuksen aikatauluun ja tulosten laatuun sekd mahdolli-

seen tutkimuslomakkeen suunnitteluun ja toteuttamiseen. [15.]

Puhelinhaastattelu

Haastattelut toteutettiin puhelinhaastatteluina. Puhelinhaastattelu on edullinen ja nopea
tapa tehda haastatteluita ja kerata tietoa tutkittavaan aiheeseen. Sen ominaispiirteisiin
kuuluu kysymysten helppo ymmartaminen ja vastausten loogisuuden tarkistuksen mah-
dollisuus, otoskoon maarittdminen ja korkeat vastausosuudet. Puhelinhaastatteluissa

kysymykset ja mahdolliset vastausvaihtoehdot ovat yleensa lyhyita ja selkeita.
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Tassa tutkimuksessa haastateltavat olivat eri puolita Suomea ja koronaepidemian
vuoksi paadyttiin haastattelut pitdamaan puhelimitse. Myds tiukan aikataulun takia puhe-
linhaastattelut todettiin tehokkaimmaksi tavaksi koota ja kasitella aineistoa. Vaikka pu-
helinhaastatteluissa ei olla kasvotusten eikd nahda haastateltavan elekielta tai ilmeita,
on haastatteluprosessin laadun tarkastelu silti mahdollista koko puhelimitse tapahtuvan
haastattelun ajan. Haastateltavan puheen savyilla, tauoilla ja johdatteluilla on paljon mer-
kitysta analysoitaessa niita. [22.] Puhelinhaastattelut nauhoitettiin, jotta niihin pystyttiin

palaamaan jalkeenpain ja analysoimaan niitd useampaan otteeseen.

4.2 Tutkimuksen haastattelut

Taman tutkimuksen menetelmaksi valikoitui laadullinen tutkimus, koska haluttiin selvittda
tutkimuksen kohderyhman omia kokemuksia ja tulkintoja nykytilanteesta ja ndkemyksia
tulevaisuudesta. Haastattelut on pyritty esittdamaan tassa insindorityoraportissa mahdol-
lisimman havainnollisesti ja selkeasti kayttamalla tutkimusmenetelmille suositeltuja ana-

lyysimenetelmia ja tulosten kuvaamisen tapoja.

Puhelimitse tehtyihin haastatteluihin osallistui nelja graafisen teollisuuden yrityksen hen-
kiloa, joiden asemiin lukeutui toimitusjohtajia ja myyntipaallikkd. Haastatteluun osallistui
myos kaksi mainostoimistossa erilaisissa tehtavissa toimivaa henkil6a, joiden nimikkeita
olivat toimitusjohtaja ja asiakkuuspaallikkd. Haastateltavista henkiloista kaytetaan haas-
tattelun analysoinnissa nimikkeitd henkild 1, 2, 3, 4, 5 ja 6 (H1, H2, H3, H4, H5, H6).
Haastatteluun vastanneet yritykset ovat PK-yrityksia eri puolilta Suomea, eli yrityksia,
joissa tyoskentelee vahemman kuin 250 tyontekijaa ja joiden vuosiliikevaihto on enintaan

50 miljoonaa euroa, tai taseen loppusumma on enintdan 43 miljoonaa euroa [25].

Haastattelun rakenne perustui tutkimuskysymyksiin liittyvien aiheiden ymparille. Kysy-
myslomake on insindorityon liitteend. Haastattelut toteutettiin kevaan 2021 aikana, ja
puhelinhaastattelut olivat kestoltaan 15-30 minuuttia. Haastateltaville esiteltiin aihe pu-
helimitse, ja puolet haastatteluista pidettiin heti ensisoitolla, toisten kanssa sovittiin haas-
tattelut heidan aikatauluunsa sopiviksi. Puhelinhaastattelut litteroitiin, eli nauhoittamalla
taltioitu aineisto purettiin heti haastattelujen jalkeen. Nain haastattelut pysyivat paremmin

muistissa ja niiden analysointi oli mahdollisimman tarkkaa.
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4.3 Haastattelut teemoittain

Haastateltavien ja yritysten taustatiedot

Puhelinhaastattelujen alussa haastateltavaa pyydettiin kertomaan hieman yrityksen
taustatietoja: Kuinka suuri yrityksen lilkkevaihto on, montako tydntekijaa yrityksella on ja
millaisia tuotteita ja palveluita kuuluu yrityksen portfolioon. Kuvassa 7 nakyvat haastat-

teluihin osallistuneiden yritysten toimialat ja henkilostomaarat.

Yritysten toimialat ja henkilostomaara

Graafisen
teollisuuden yritys

Media- /
Markkinointiyritys

Kuva 7. Haastateltujen henkildiden yritysten toimialat ja henkilostomaarat.

Haastatteluihin osallistui nelja graafisen teollisuuden yritysta ja kaksi media-alan yritysta.
Henkilostomaaraltaan yritykset ovat 3—28 tyontekijaa ja niiden liikevaihto noin 0,9-4,2
miljoonan euron suuruusluokkaa. Graafisessa teollisuudessa toimivien yritysten tuote-
valikoimaan kuului yhtenaisesti kaikkien haastateltavien kohdalla suuri kirjo painotuotan-

non tuotteita, joista téssa lueteltuna muutamia:

o esitteet
o lehdet
o kirjat
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o kayntikortit
. suurkuvakuvatulostus
o tarrat ja etiketit

o pakkaukset.

Lisaksi haastateltavilta kysyttiin, miten he ovat paatyneet alalle ja kuinka kauan he ovat
toimineet kyseisella alalla. Kaikki haastateltavat olivat toimineet alalla jo useamman vuo-
sikymmenen ajan, joten kokemusta oli laajalti printin ylamakien ja alamakien ajoilta. Muu-
tama vastaajista oli paatynyt alalle kesatyon tai tuttavan kautta ja myohemmin kouluttau-

tunut graafisen tekniikan alalle korkeakoulussa.

Mainos- ja markkinointitoimistojen palveluihin kuului

o mainontaa

o viestintaa

. graafista suunnittelua
o markkinointia

. sisalléntuotantoa.

Mainos- ja markkinointitoimistojen mainonnan osa-alueella yritysten palveluita ovat

. painettu mainonta
o digimainonta

o sosiaalinen media
o videokuvaukset

o valokuvaukset

° suoramainonta.

Tuotteiden ja palveluiden kysynta

Haastattelussa haluttiin selvittaa, millaisille tuotteille on eniten kysyntaan talla hetkella ja
missd maarin. Sekd painotalojen ettd mainostoimistojen vastaukset olivat yhtenaisia.
Suurin kysynta talla hetkelld on esitteista ja mainos- ja jasenlehdista. Moni kuitenkin to-

tesi, ettd se on hyvin riippuvaista asiakkaiden toimialasta. Yhden haastateltavan
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asiakaskunta koostuu paljolti kaupanalan toimijoista, joten painetun mainonnan kysynta
on suuri tassa yrityksessa. My0s toisen haastateltavan asiakkaisiin kuului suuria yrityksia

ja konserneja, jotka tilaavat paljon painoon lahtevia toita.

Printin havidamisesta on puhuttu jo vuosia. Toimistoista tulisi paperittomia ja kaikki
menisi verkkoon, mutta eihan se ole vield tapahtunut. Perinteiset painetut asiakas-
lehdet, varsinkin esimerkiksi liitoille, ovat tarkeitd asiakassidosryhmalehtia ja niita
tehdaan edelleen paljon. Erikoisammattiryhmille, painettu lehti on kuin Raamattu
ja painosmaarat ovat lahempana miljoonaa. (H6.)

Haastattelusta nousi my0s esille muutama uusi tuote, joita on alettu kysya paljon viimei-
sen puolen vuoden aikana, naita ovat tarrat ja etiketit. Haastateltava pohti, lieneekd pien-
panimovillitys lisdnnyt etikettien kysyntaa (H2). Tamanhetkiseen tuotteiden kysyntaan on
myds vahvasti vaikuttanut koronaepidemia. Suurin osa haastateltavista koki koronan vai-
kutukset negatiivisina, mutta joukosta nousi yksi toimija, jonka yritykseen koronaepide-
mia on vaikuttanut positiivisesti. Sen asiakkaiden tarve kehittda omia tapoja toimia, kuten

ostosapu-palvelua, on luonut lisatéitd mainostoimistolle (H4).

Digitalisaation vaikutukset

Kysymyksella digitalisaation vaikutuksista haluttiin selvittda haastateltavien omia koke-
muksia ja nakemyksia graafisen teollisuuden murroksesta ja digitalisaation vaikutusta
kyseisiin yrityksiin. Lisaksi haastateltavilta kysyttiin mahdollisista investoinneista, jotta

voitiin kartoittaa yritysten tietoisuutta uusista painotuotteiden mahdollisuuksista.

Moni haastateltavista oli toiminut alalla jo pitkdan ja kertoi kokeneensa painetun median
hyvat hetket, mutta myos pitka alamaki on tuntunut haasteelliselta. Paperimedian rooli
on vahentynyt huomattavasti vimeisen kahdenkymmenen vuoden aikana ja digitalisaa-
tio on luonut uusia ulottuvuuksia painetun rinnalle ja kuluttajien tottumukset seuraavat
tiukasti kehitysta. Digitalisaation myota monella jarjestelmat ovat vaihtuneet digitaalisiksi
ja digitaalinen painaminen on yleistynyt, ja nain ollen moni tuote valmistetaan nyt eri
tavalla kuin ennen. Myds monessa tuotteessa on tapahtunut radikaalia kysynnan piene-
nemista sahkoistymisen myosta, kuten lomakkeissa ja kirjekuorissa. Isossa kuvassa pai-
notalot kokevat kuitenkin digitalisaation negatiivisena. Investointeja on tehty ja niita tul-

laan tekemaan monessa haastattelun antaneessa yrityksessad myos jatkossa.
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Jos alkaa tekemaan isoja investointeja esimerkkind pakkauksien valmistaminen,
niin pitaa olla hyvin tehty markkinatutkimus. Rahalla saa vaikka kuinka hienoja ko-
neita, mutta tuotteita pitaisi myds saada kaupaksi ja myynti on se hankalin osuus.
(.H1

Pitaa olla valmis reagoimaan rohkeasti ja nopeasti uusiin markkinoihin seké inves-
toimaan uusiin laitteisiin, jotta pysyy mukana kilpailussa (H3).

Mainos- ja markkinointitoimistoihin digitalisaatio on vaikuttanut eri kanavien ja palvelui-
den prosentuaaliseen muutokseen. Painoviestinta tuotteiden tekeminen on hieman va-

hentynyt, mutta digitaalisiin kanaviin tekeminen on taman mya6ta lisaantynyt.

Painetun median tulevaisuus ja vahvuudet

Haastattelussa haluttiin selvittaa haastateltavien omaa nékemysta painetun median tu-
levaisuuden nakymista seka kartoittaa, mitka ovat sen vahvuudet nyt ja tulevaisuudessa.
Lisaksi haluttiin selvittdaa painetun median tavoitettavuutta: tavoittaako paperimedia viela
ihmiset. Perinteisen paperin kulutus vahenee koko ajan, ja tarkeiksi tarpeiksi nousivat
entistd vahvemmin tuotteiden fyysisyys. Seka uudet innovaatiot etta pakkausien tulevai-
suus nahdaan vahvana voimavarana. Haastateltavien kommentteja, joita nousi esiin pai-

netun median tulevaisuudesta:

o Fyysisesta asiasta kuten printistd jaa parempi muistijalki.

o Printilla on my0s tulevaisuudessa vahva paikka ymparistoissa, joihin digi ei
ylla.

o Iso segmentti, joka tulee vain lisdantymaan, ovat pakkaukset.
o Paperiset kirjat lisdantyvat, ne ovat talla hetkelld nousussa.
o Personoidut suorakirjeet ovat tekemassa paluuta.

o Kirja on hyva siing, etta ei haittaa, vaikka se putoaa lattialle, sita voi heitella
tai vaikka laskea pulkkamakea. Kirja ei mene rikki, niin kuin elektroniset
laitteet, eikd kirja ole riippuvainen operaattoreista tai sahkosta. Kirja on
konkreettinen fyysinen tuote, josta kaikki pitavat.

o Digitaalisen markkinoinnin puolella alkaa olla niin valtava maara erilaisia
keinoja mainostaa, ettd siitd tulvasta on vaikeata erottautua. Siind kohtaa
printin vahvuudet tulevat esille.

o Muodissakin trendit uusiutuvat, ja kun mennaan tallaista oravanpyoraa,
nayttaisi myos, ettd esimerkiksi painettujen postikorttien ja kutsukorttien ai-
kakausi tulee taas.

metropolia.fi ﬂrMetropolia



25

Haastateltavat uskovat vahvasti lehtien ja erityisesti jasenlehtien tulevaisuuteen, mutta
haasteena on esimerkiksi liittojen ja julkisyhteisdjen kanssa, saavutettavuus. Saavutet-
tavuudella tarkoitetaan kohteen tai verkkopalvelujen esteettomyytta kaikissa ymparis-
toissa ja helppoa lahestyttavyyttd kaikenlaisille yleisoille. Hyvia esimerkkeja saavutetta-
vuudesta ovat tilojen fyysinen esteettémyys ja median saavutettavuus, kuten selkokieli-
set, viitotut tai tekstitetyt uutiset [24]. Kaikki julkisyhteis6jen mainonnasta, mikd menee
verkkoon, pitda suunnitella saavutettavaksi, ottaen huomioon esteelliset ihmiset, kuten
esimerkiksi nako- ja kuulovammaiset. Tama on yksi iso asia, joka tulee muuttamaan
mainonnan kenttaa siind mielessa, kuinka painettuja lehtia aletaan muuttaa digitaaliseksi

versioiksi (H6).

Painettu media markkinoinnin tukena

Haastattelussa pyrittiin kartoittamaan erityisesti mainos- ja markkinointitoimistojen nake-
mysta siitd, kuinka painettu mainos toimii markkinoinnin tukena. Samalla pohdittiin sen
vahvuuksia osana printti-digiyhdistelm&a. Haastattelussa nousi ilmi, ettd markkinoin-
nissa painoviestintatuotteiden kaytté on hyvin tapauskohtaista riippuen siita, mita silla
halutaan saavuttaa, ja kohderyhmien tuntemus on erittdin tarkeaa. Erilaiset mediat ja
toimenpiteet toimivat asiakkaasta ja sen kohderyhmista riippuen. Markkinointi on muut-
tunut entista enemman asiakaslahtdisemmaksi ja vuorovaikutteisemmaksi toiminnaksi.
Markkinointia Iahdetaan yleisesti ottaen suunnittelemaan asiakkaan tarpeisiin vastaten,

minka jalkeen aletaan miettia, missa mediassa kannattaa nakya ja minkalaisella viestilla.

Sahkdoistymisen myoéta asiakas- ja uutiskirjeiden tulva on suuri, ja ne hukkuvat verkkoon,
joten painettu versio mielletdan tavoittavammaksi. Mutta taas koronavirusepidemia ja
etatodiden yleistyminen on hankaloittanut printin hyodyntamista yritysten valisessa mark-

kinoinnissa, silla tyontekijoiden siirryttya kotitoimistoihin heidat tavoittaa vain verkossa.

Perinteisid medioita hyddynnytetaan, mutta niitd kaytetdan ennen kaikkea ihmisten oh-
jaamiseksi verkkoon. Sen sijaan, ettd ostettaisiin pientd nakyvyytta sielta taalta, sijoite-
taankin kaikki panostukset isoon juttuun ja jatketaan tarinaa verkossa. Haastateltavien
mielesta selkeat ja varikkaat mainokset huomataan erityisen hyvin ja kuvat antavat hy-
van kokonaiskuvan sisalldsta. Sen takia painettu media toimii parhaiten katseen ja huo-

mion vangitsijana.
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Haastattelussa kysyttiin mediatalojen edustajilta heidan niin sanotusta mediamiksistaan
eli mediasekoituksesta, miten eri mediakanavien osuudet jakautuvat prosentuaalisesti
myynnin suhteen. Tehokas mediayhdistelma valittdd oikean markkinointiviestin asiak-
kaille, ja mahdollisille asiakkaille, halvimmalla hinnalla ja mahdollisimman pienilld ku-
luilla. Tahan kysymykseen ei saatu selkeda vastausta haastateltavilta. Vastanneet sa-
noivat, etta on vaikea jakaa kanavia prosenteiksi tai heilla ei ollut haastattelu hetkella
antaa kyseista tietoa. Todennakoisesti taman paivan jaotteluun on vaikuttanut paljon ko-

ronavuosi ja ihmisten uudet kulutustottumukset.

Vastausten analyysi

Haastattelun tulosten pohjalta selvisi, ettd alan asiantuntijat ja yritysten johto uskovat
vahvasti painettuun mediaan nyt ja myos sen tulevaisuuteen. Asiantuntijoiden nakokul-
masta paperimedia toimii edelleen markkinoinnissa ja sille on kysyntaa. Nakemyksissa
siitd, mika painetun median tilanne on nyt ja tulevaisuudessa, oli runsaasti yhtenevyyksia
mutta myOs eriavia mielipiteitd. Painetulla medialla on vahva menneisyys yhteiskun-
nassa, ja sen havittdminen ei niin vain onnistu. Toimistojen uskottiin muuttuvan paperit-
tomiksi jo vuosia sitten, ja vielakaan ajatus ei ole taysin toteutunut. Vaikka suurin osa
esimerkiksi lomakkeista on vaihtunut sahkdisiksi eika laskuja enaa laheteta kirjekuorissa
kotiin, kaikki paperille painettu ei ole vield katoamassa. Asiantuntijat ndkevat printin tu-
levaisuudessa vahvasti viela kirjat, kuvastot ja mainos-, jasen- ja tarjouslehdet, silla ih-

miset arvostavat ja kokevat edelleen tarkeaksi tuotteen fyysisyyden.

Tutkimukseen osallistuneilla painotaloilla digitalisaation myota monella jarjestelmat ovat
vaihtuneet digitaalisiksi ja digitaalinen painaminen on yleistynyt korvaten yha enemman
perinteisid painomenetelmia. Puolet graafisen teollisuuden toimijoista koki digitalisoitu-
misen olevan suuri vaikuttaja painoon lahtevien tuotemaarien laskussa. Digitaalinen pai-
naminen kuitenkin koettiin osittain positiivisena, silla se mahdollistaa pienien, yhdesta
kolmeen painotuotteen erien painamisen erittdin kustannustehokkaasti. Vastauksissa
nousi ilmi, ettd moni uskoo tulevaisuudessa pakkauspainamisesta tulevan iso uusi seg-
mentti ja muutama aikoi mahdollisesti investoida lahitulevaisuudessa pakkaustuotteiden

painolaitteisiin.
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Lahes jokainen haastateltavista asiantuntijoista nosti esiin asiakaslehtien kannattavuu-
den painettuna. Yksi haastateltava kertoi esimerkkina tunnetun ison vahittaistavarakau-
pan siirtyneen painetun tarjouslehden sijasta ainoastaan verkossa julkaistuun lehteen.
Tovin ilman painettua lehtea oltuaan kyseinen vahittaistavarakauppa kuitenkin paatyi ot-
tamaan painetun lehden takaisin, koska tavoittavuus vaheni huomattavasti pelkan verk-
kolehden turvin (H2). Tama kertoo oleellisesti, kuinka tarkeaksi asiakkaat ja haastatte-
luun osallistuneet asiantuntijat ja johtohenkil6t kokevat fyysisen, omissa kasissa hypis-
teltdvan tuotteen, ja monimediallinen mainonta tuottaa parempaa tulosta kuin yhtd me-

diaa kayttamalla.

Tutkimuksen luotettavuus ja kehitysehdotukset

Insindorityossa toteutetun tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida validiteetin ja re-
liabiliteetin perusteella. Haastatteluiden reliabiliteetti pyrittiin varmistamaan valitsemalla
kysymyksia, joiden johdattelevuus olisi minimissa. Reliabiliteetilla eli luotettavuudella tar-
koitetaan tutkimustulosten ja vaitteiden pysyvyytta ja toistettavuutta; tutkimustulokset ei-
vat ole sattumanvaraisia. Reliabiliteetin arvioinnin ja tarkistamisen kannalta on tarkeaa,
etta tutkimusaineisto muokataan sellaiseen muotoon, etta se on tutkimuksen kommen-
toijien saatavilla ja tarkastettavissa. Validiteetti tarkoittaa, etta tutkitaan oikeita asioita, eli
mittaavatko valitut tutkimusmenetelmat sita, mita on tarkoituskin tutkia, vai mittaavatko
ne jotakin muuta. Voidakseen olla validi sovellettavan tutkimusotteen tulee tehda oi-

keutta tutkittavan ilmion olemukselle ja kysymyksenasettelulle. [23.]

Koska kvalitatiivisessa tutkimuksessa tavoitteena on jonkin ilmién ymmartaminen eika
tilastollisten yhteyksien etsiminen, tama mahdollistaa sen, ettei tutkimusaineiston tar-
vitse valttamatta olla suuri ja joskus yksikin tapaus voi riittaa [15]. Tassa tutkimuksessa
otannan kannalta tutkimustulokset eivat ole yleistettavissa, koska otanta jai varsin sup-
peaksi. Haastatteluihin vastasi kuusi henkildd kymmenesta. Tutkimuksen avulla saatiin
kuitenkin yleinen katsaus painetun median tdmanhetkiseen tilanteeseen ja tulevaisuu-

teen.

Jos tutkimusta haluaisi laajentaa ja siten lisata sen luotettavuutta, voisi vastaavaa tutki-

musta jatkaa haastattelemalla lisda graafisen teollisuuden ja media-alan ammattilaisia.
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Kerdamalla lisaa tietoa, mielipiteitd ja ndkemyksia painetun median nykytilasta ja tule-

vaisuudesta tutkimuksesta tuloksista saataisiin luotettavammat ja kattavammat.

Toisena kehitysehdotuksena tutkimuksen voisi toteuttaa vertailemalla isompia ja pie-
nempid media- ja painotaloja ja pohtia niiden eroavaisuuksia. Milta erikokoisten yritysten
tulevaisuus nayttda ja mihin suuntaan he haluaisivat kehittya painetun median kanssa?
Lisaksi tutkimusta voisi jatkaa laajentamalla tutkimuksen kohderyhmaa ottamalla mu-
kaan esimerkiksi graafisen teollisuuden yritysten asiakaskuntaa ja media- ja markkinoin-
titoimistojen asiakkaita. Heitd haastattelemalla voisi saada viela kattavamman otoksen
alan kentalta. Myos loppukayttajien nakemyksista voisi olla tutkimukselle arvokasta lisa-

tietoa, silla 1ahtdkohtaisesti lahdetaan suunnittelemaan loppukayttajia varten.

5 Yhteenveto

Graafisen teollisuuden ala on ollut viime vuosien ajan jatkuvassa muutoksessa, ja sen
on sanottu kuolevan digitaalisen median vallatessa alaa. Painettu media toimii usein
omana mainos- tai viestintdelementtind, kuten myos digitaalisen viestinnain tukena ja
taydentaen sitd. Muuttuneessa maailmassa sen rooli on hieman muuttunut, ja uusia tuot-

teita ja menetelmia seka laitteita kehitetaan jatkuvasti.

Kymmenen vuoden aikana mainonnan maara painetussa mediassa on laskenut tasai-
sesti, etenkin sanomalehtimainonnan osuus kaikesta mediamainonnasta on pienentynyt
trendinomaisesti ja sahkodisen median mainonnan panostukset ovat kasvaneet samalla
vauhdilla. Digitaalinen media vie vuosi vuodelta suuremman osuuden mediamainon-
nasta, ja uusia digitaalisia kanavia syntyy nopeasti internetin kehittyessa. Taman seu-
rauksena myds kuluttajat kayttavat yha enemman digitaalisia valineitd verrattuna perin-

teisiin median alustoihin.

Paikallislehdisséd mainostaminen on yksi perinteisimmista tavoista saada ihmisten huo-
mio, ja mainoskanavana sanomalehtea on pidetty arvokkaana mediana. Lehdissa mai-
nostaminen on kuitenkin monesti todella kallista, ja nykypaivdnd sosiaalisen median
markkinointityokalut ovat suuri vastus, jo pelkastaan niiden hinnan perusteella. Painetut

mainokset koetaan yleisesti ottaen positiivisina, kun ne Ioytyvat esimerkiksi
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aikakauslehtien valista, ja Kantarin selvityksen mukaan nain ne koetaan myos kiinteaksi
osaksi lukuelamysta. Hairiottomassa lukutilanteessa mainonnan huomioarvo kasvaa ja

se koetaan henkildkohtaisempana.

Insindorityossa selvitettiin painetun median nykytilaa ja sita, miltd sen tulevaisuus nayt-
taa, haastattelemalla graafisen teollisuuden ja mainos- ja markkinointiyritysten asiantun-
tijoita ja johtoa. Haastatteluissa kerattiin asiantuntijoiden mielipiteité ja nakemyksia pai-
netusta mediasta. Tutkimuksessa nousi esiin, ettd mediakentan muutoksista ja eri kana-
vien jakautumisesta huolimatta asiakaslehdet ovat sailyttaneet asemansa erittain vah-
vana. Asiantuntijoiden mielestd asiakaslehtien rooli on lisdantynyt etenkin asioita taus-
toittavana ja syventavana valineena. Haastattelujen tulosten pohjalta selvisi, ettd alan
asiantuntijat uskovat painettuun mediaan nyt ja tulevaisuudessa. Haastateltujen asian-
tuntijoiden mielesta painettumedia toimii edelleen markkinoinnissa ja sille on kysyntaa.
Paperimedia nahdaan tulevaisuudessa vahvasti vield kirjojen, kuvastojen, mainos-, ja-
sen- ja tarjouslehtien muodossa, koska ihmiset arvostavat ja kokevat edelleen tarkeaksi

tuotteen fyysisyyden.
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Liite 1
1(1)
Haastattelukysymykset

Puolistrukturoitu puhelinhaastattelu: Neea Oja

1. Taustatiedot - yrityksen ja haastateltavan
a. Yrityksen koko, henkildsto
b. Kauan tehnyt alan t6ita
c. Asema yrityksessa

2. Mita tuotteita tekee?
a. Paatuote / -palvelu

3. Millaisille palveluille eniten kysyntaa?
a. Myyvin tuote
b. Kustannustehokkain tuote

4, Oletko huomannut graafisen teollisuuden murroksen vaikutuksia
a. Miten vaikuttanut? Miten koet graafisen teollisuuden alan muutoksen tydssa?
(digitalisaatio, teknologiat)

5. Oletko miettinyt investointia uusiin laitteisiin tai tuotteisiin?
a. Tietoinen mahdollisuuksista

6. Millaisena naet printin tulevaisuuden?
a. Printti digitaalisen median rinnalla?
b. Tavoittaako printti ihmiset?
c. Mitka ovat printin vahvuudet?
d. Millaisia mahdollisuuksia printti tulevaisuudessa tarjoaa mainostajille?

7. Millaisilla prosenteilla kanavat jakautuvat myynnin suhteen?

8. Tavoittaako printti ihmiset?
a. Mitka ovat printin vahvuudet?
b. Mitka ovat Iahtékohdat lahted suunnittelemaan printtimainontaa?

9. Onko printti mainonnalle kysynt&a?
a. Millaisilta asiakkailta? (Yksityisia / yritysasiakkaita?)
b. Millaisia t6ita teiltd lahtee painoon?

10. Kuinka tarkeana pidatte printtia markkinoinnin tukena?
11.  Koronan vaikutukset?

a. Asiakasmaarat
b. Tuotteet / palvelut
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